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En el siguiente trabajo se desarrollará la investigación para tratar de demostrar la relación 
entre el Marketing Social y el Posicionamiento, ésta se realizará teniendo como población 
a 100 clientes de la empresa Mibanco sede Faucett, obteniendo una muestra de 80 clientes, 
los cuales fueron encuestados. Se utilizó algunas teorías sobre autores que explican un poco 
más sobre las variables de esta investigación, además de tesis internacionales y nacionales 
que tienen objetivos similares al que se pretende llegar con esta investigación. 
Para esta investigación se utilizó el método de encuesta y como instrumento para recopilar 
datos es el cuestionario, el cual está conformado por 20 preguntas, el tipo de investigación 
que se utilizó es aplicada, el diseño fue no experimental – transversal, el nivel de estudio 
fue correlacional – descriptivo, el enfoque fue cuantitativo. La encuesta se realizó a 80 
clientes de la empresa Mibanco sede Faucett, los datos fueron trasladados al SPSS 
obteniendo un resultado de alfa de Cronbach general 0,936 de confiabilidad la cual se 
considera una confiabilidad muy alta. 
 
 


























In the following work the research will be developed to try to demonstrate the relationship 
between Social Marketing and Positioning, this will be done having as a population 100 
clients of the company Mibanco Faucett headquarters, obtaining a sample of 80 clients, 
who were surveyed. We used some theories about authors that explain a little more about 
the variables of this research, as well as international and national theses that have similar 
objectives to the one that we intend to reach with this research. 
For this research the survey method was used and as a tool to collect data is the 
questionnaire, which is made up of 20 questions, the type of research that was used is 
applied, the design was not experimental - transversal, the level of study was correlational 
- descriptive, the approach was quantitative. The survey was conducted on 80 clients of 
the company Mibanco Faucett headquarters, the data were transferred to the SPSS 
obtaining a result of Cronbach's general alpha 0.936 of reliability which is co nsidered a 
very high reliability. 
 
 







Según Biglione y Woods (2007, citado por la revista Redalyc, 2012) indican que el 
marketing social “está asociado a campañas destinadas a cambiar el comportamiento del 
consumidor, se trata de una manera de influir en la aceptación de ideas sociales y 
participar en consideraciones relativas a la planificación del producto, costo, 
comunicación, conveniencia e investigación” (p.18). 
Según Páramo (2016) editor de la revista Scielo, nos dice que no debemos olvidar que 
trabajar en el marketing social es hacerlo con uno de los elementos culturales de mayor 
imprevisibilidad: la sensibilidad social. Es imprescindible considerar muchas y complejas 
dimensiones sociológicas y psicológicas que en el ejercicio del marketing lucrativo pueden 
ser despreciables por su falta de transcendencia en el espíritu del consumidor final 
(p.10). 
Hoy en día en nuestro país se ha visto un crecimiento de servicios financieros y todo esto 
se debe al crecimiento económico que tenemos, esto favorece mucho al consumidor, ya 
que tiene diversas opciones para poder elegir quien le ofrece las mejores tasas crediticias, 
quien le ofrece mayor crecimiento en su dinero y quien logra satisfacer sus necesidades, 
brindándoles mayor confianza. 
Muchas organizaciones que se desarrollan en el mercado nacional presentan diversas 
dificultades en cuanto al marketing social, puesto que algunos no saben cómo promocionar 
sus productos y no logran satisfacer la necesidad o el deseo que tiene un consumidor, por 
ello a veces es muy difícil llegar a posicionarse en el mercado y más aún cuando existe 
mucha competencia. 
La organización Mibanco, Banco de la Microempresa S.A. actualmente su oficina 
principal se encuentra ubicada en el distrito de Surquillo, es una organización que está 
dedicada al sector económico de Banca y Finanzas, cuya actividad económica es brindar 
prestamos financieros a los microempresarios. 
Según Mibanco, la economía peruana en el 2017 tuvo un aumento de 2.5%, tasa menor 
a la registrada en 2016 que fue 4%, como consecuencia del menor dinamismo en la 
mayoría de sectores, y en especial en el sector manufacturas, agropecuario, minero y de 
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hidrocarburos. El aumento económico alcanzado en el año fue generado por el 
comportamiento del consumo de los hogares, inversión pública y el mayor intercambio 
comercial. 
En el año 2017, se consolidó la colaboración de mercados en la segmentación objetiva 
de la MYPE, aumentando de 25.9% en diciembre del 2016 a 26.1% en el mes diciembre 
del 2017, esto permitió que Mibanco se pueda mantener la quinta posición dentro del 
sistema financiero peruano. 
Este estudio está centrado en Mibanco sede Faucett, el cual empezó como Financiera 
Edyficar, hasta hace algunos años era elegido por los microempresarios, pero en la 
actualidad ya existen diversas competencias como Compartamos, Caja Arequipa, Caja 
Piura, Crediscotia, Caja Huancayo, entre otras Entidades Financieras. Mibanco en la 
actualidad ya está posicionado en el mercado nacional, esto se debe a sus diversas 
campañas publicitarias sociales que atraen a los microempresarios y a la confianza que 
les bridan. 
La finalidad de este estudio es hallar la relación que existe entre el Market ing social y el 
posicionamiento en la corporación Mibanco, cuáles son las técnicas del marketing social 
que se usa en dicha organización para captar a sus consumidores y fidelizarlos, ya sea 
con los diferentes productos que ofrece y como logra posicionarse en el mercado 
nacional. 
Antecedentes Internacionales 
Aguilar, Montejo, Paiz (2016), Diseño de estrategias de marketing social para 
promocionar proyectos de salud comunitaria, tiene como objetividad general reconocer 
las variantes o elementos que accedan al diseño inmejorable de métodos de marketing 
social que capacite a la institución a encaminar a cabo sus programas en la salubridad 
municipal. Dentro del marco metodológico es un método deductivo, se utiliza el tipo de 
investigación enfoque mixto, la población está compuesta por 120 habitantes de Metapán 
que asiste a la clínica médica, obteniendo una muestra a partir de la población de 120, 
una de sus preguntas fue ¿Considera necesario  que  la fundación genere una  mayor 
propaganda de esta forma conocer el servicio que se ofrece en la Clínica Médica, el cual 
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tuvo como resultado que el 93% de las personas encuestadas considera necesario que la 
fundación genere más publicidad para que se dé a conocer y un 8% no lo considera. 
Páramo (2016), Una aproximación al marketing social, artículo publicado en la revista 
Scielo. El editor nos indica que las particulares esencias sociales y culturales del marketing 
social aleja de ser un sistema que define y fomenta una teoría, un característico tono 
políticos, con inclinaciones particulares que le mencionen un solo rumbo. Puede 
comprender o crearse por opuestas circunstancias y motivaciones sociales. Pueden 
mercadearse ideas o causas sociales definidas por un grupo que al mismo tiempo sean 
atacadas por otros. En ambos casos, los principios del marketing social pueden ser 
aplicados sin mayores dificultades. 
Nyiro (2016), Application   of   social   marketing   strategy   in   environmental 
conservation campaign by Arabuko – Sokoke Schools and Eco – Tourism scheme, to get 
the degree of Master of Business Administration in the University of Nairobi, Republic 
of Kenya. Has as a general objective to determine the application of social marketing 
strategy on environmental conservation in the Arabuko – Sokoke Schools and Eco – 
Tourism community Project. Within the methodological framework the design of the 
information used in the project was a descriptive design, the type of inquiry was 
qualitative. The recommendation was the Social Marketing should offer innovative views 
into communal and economic. 
Antecedentes Nacionales 
Peña (2017), El marketing social como estrategia para el posicionamiento de una 
universidad privada en la ciudad de Trujillo, tiene como fin principal determinar en qué 
medida las estrategias del marketing social influye en el posicionamiento de una 
universidad privada en la ciudad de Trujillo. Dentro del marco metodológico la 
investigación fue cuantitativa, aplicada, descriptiva – correlacional, teniendo como 
población a 9677 alumnos de Pre-grado y la muestra fue de 270 alumnos. Teniendo como 
alfa de Cronbach de 0,9488 y una correlación de Spearman de 0,607 lo cual significa que 
existe una correlación alta o fuerte. 
León (2018), Planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento en los 
asociados del Mercado Productores, Santa Anita, 2018, tiene como fin principal 
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identificar la relación del planeamiento estratégico del marketing con el posicionamiento 
en los asociados del Mercado Productores, Santa Anita, 2018. Dentro del marco 
metodológico descriptiva – correlacional, no experimental – transversal, teniendo una 
población de 800 asociados y la muestra fue 100 asociados. Teniendo un alfa de Cronbach 
de 0,971 y un Rho de Spearman de 0,501 lo cual significa que existe una correlación 
moderada. 
Alvarado y Zuñiga (2018), Análisis del marketing digital para el diseño de un 
aplicativo móvil de las discotecas en el distrito de los Olivos, 2018, tienen como fin 
principal determinar cómo el análisis del marketing digital para el diseño de un aplicativo 
móvil favorece en la publicidad para las discotecas en el distrito de los Olivos, 2018. 
Dentro   del marco   metodológico   descriptiva   –   correlacional, no experimental – 
transversal, teniendo una muestra de 20 administradores de discotecas en los Olivos 
teniendo un Rho de Spearman de 0,567 lo cual significa que existe una correlación 
moderada. 
Moreno (2017), Análisis de la estrategia de publicidad digital en la red social Facebook 
para posicionar la aplicación emotiions profesional entre los psicólogos colegiados de la 
ciudad de Trujillo en el año 2017, tiene como fin principal analizar el impacto de la 
estrategia publicitaria en Facebook sobre el posicionamiento de la aplicación emotiions 
profesional. Dentro del marco metodológico descriptiva, no experimental – transversal, 
teniendo una muestra de 66 psicólogos en Trujillo teniendo un Rho de Spearman de 0,702 
lo cual significa que existe una correlación alta o fuerte. 
Calixto (2017), El Marketing Social y la Responsabilidad Social del hipermercado Metro 
S.A. en Ventanilla, Callao 2017, tiene como fin principal determinar cómo se relaciona el 
marketing social con la responsabilidad social de los hipermercados Metro S.A.  en 
Ventanilla, Callao 2017.  Dentro  de  la  metodología  fue  no  experimental – transversal, 
aplicada, el enfoque del estudio cuantitativa, descriptiva – correlacional, la población será 
infinita y la muestra de 100 clientes de hipermercados Metro S.A. en Ventanilla, Callao, 
tiene como conclusión que si existe relación entre el Marketing social y  Responsabilidad  
Social en  hipermercados  Metro,  ya  que  según  la correlación  de Spearman da como 





Variable 1: Marketing Social 
Según Kotler y Roberto (1992, citado por Navas, 2017) mencionan que: 
El marketing social es el desarrollo del uso de métodos que abarca la investigación, el 
análisis, planificación, diseño, ejecución y control; el cual tiene como objetivo, fomentar un 
gran cambio social y que está enfocada en que pueda ser aprobada o que se necesite 
modificar por un grupo de receptores (p.68). 
Aguilar, Montejo y Paiz (2016) nos indican que: 
Se trata de poner en marcha las diversas estrategias del marketing en las campañas con 
ayuda social con el objetivo de brindar un beneficio a la comunidad o sector de la 
población (p.27). 
Leal (2000, citado por Díaz, Hernández y Pacheco, 2010) nos informa que: 
Es el uso de las técnicas del marketing comercial que se utiliza para analizar, planificar, 
ejecutar y evaluar proyectos diseñados para contribuir en la conducta voluntaria de los 
receptores determinados, de esta manera lograr un beneficio para la sociedad (p.17). 
Pérez (2004, citado por Morales, 2015) indica lo siguiente: 
Toda corporación que empiece a emplear la teoría del marketing social necesita enfocarse 
tanto en su entidad, como en la población objetivo; logrando de esta manera que ambas 
partes puedan salir beneficiadas (p.19). 
Monferrer (2013), nos indica que: 
Lo principal es poder definir cuáles son los deseos y necesidades de la sociedad, logrando 
de esta manera poder entender los intereses y competir en el mercado sin perjudicar a la 
población (p.25). 
Objetivos del Marketing Social (Según Vásquez, 2006, citado por Escobar y Ruales, 
2015) 
Los objetivos del marketing social son: 
Facilitar información: lograr que los consumidores conozcan el objetivo social que brinda la 
corporación y cuáles son los beneficios que desea dar a la sociedad. 




Cambiar comportamientos nocivos: se enfoca en atacar problemas sociales, tal como la 
delincuencia, el consumo de alcohol, drogas. 
Cambiar los valores de la sociedad: crear una cultura social que logre beneficios para la 
comunidad. 
Características del Marketing Social (Según Andreasen, 1995 citado por Escobar y Ruales, 
2015)  
Debe centrarse en el cliente: se necesita estar enfocado en identificar los deseos y 
necesidades del público objetivo. 
Debe ser idealista: tener visiones claras de a dónde va el proyecto determinado y que se 
desea alcanzar. 
Estar alerta al cambio que se de en las plazas y limitación competitiva: para obtener éxitos 
con la estrategia, se debe preparar para algunos cambios. 
Debe ser sencillo de transmitir: la comunicación debe ser simple y claro. Debe estimular: el 
proyecto debe motivar a la sociedad. 
Debe ser flexible: los métodos que se utilizarán debe ser capaces de ampliar que les permitan 
varias maneras de elaborar a quienes lo vayan a ejecutar (p.22). 
Elementos del Marketing Social (Según Kotler, 1992 citado por Paico, 2017) 
Se comprende por Marketing Social que es un trabajo muy organizado, el cual está 
liderado por grupos de personas que pretende convencer a otro grupos de personas a que lo 
puedan aceptar, modificar o abandonar las ideas planteadas, la actitud, las practicas o la 
conducta. 
Los elementos del Marketing Social son: 
Representante de cambio: ellos se encargan de impulsar nuevas ideas para la sociedad, el 
cual tiene como objetivo final transformar la conducta. 
Productos sociales: el objetivo del marketing social es lograr que los consumidores 
puedan adoptar nuevas conductas e ideas. 
Recoger objetivos: los encargados que se enfocan en alcanzar el objetivo tienen en común 
las creencias, valores y actitudes. Los proyectos son diseñados y estructurados en función a 




Variable 2: Posicionamiento 
Fischer y Espejo (2003, citado por, Cabrera y Taipe, 2016) sostienen que: 
Posicionar es el sistema generalizado del marketing la cual contribuye en percepción mental 
como la sensación, la opinión, la impresión y asociación que el consumidor tiene de la 
marca, el producto o la organización, en relación con las competencias. En la actualidad las 
organizaciones se interesan por promocionar productos que se posicionen en la mente de 
los consumidores (p.89). 
Lamb, Hair y McDaniel (2011) nos dicen que: 
Posicionar es el desarrollo que interviene en la impresión general que los clientes 
potenciales tienen de una marca, producto u organización (p.281). 
Paris (2014) nos dice que: 
El posicionamiento se puede definir como el perfil en el que los clientes colocan los 
productos y servicios con las características con mayor significado en su mente, por ello se 
dice que posicionar en la actualidad es muy importante, más aun cuando existe mucha 
competencia en el mercado (p.11). 
Kloter y Keller (2006, citado por Ríos, 2014), nos dicen que: 
Para posicionar se debe iniciar con los productos como una mercadería, sistema, 
organización, un instituto, hasta un individuo. Para lograr posicionarse no solo es lo que 
uno hace con el producto, sino lo que se puede lograr construir en la mente del consumidor 
(p.25). 
Stanton, Etzel y Bruce (2007, citado por Mallma, 2015) nos indican que: 
Posicionar en el mercado es la relación mediante el cual el cliente actual y el potencial 
logran ver el producto o servicio, marca u corporación en relació n con la gran competencia 
(p.38). 
Ries (1981, citado por Mallma, 2015) informa que: 
Posicionar significa que el procedimiento estructurado estará enfocado en el pensamiento 
de que el tema de transmitir información tendría un espacio y momento apropiado con 
los requisitos convenientes (p.38). 
Según Clow y Baack (2010) mencionan que: 
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Posicionar es el desarrollo de inventar una captación en la mente del consumidor sobre la 
calidad de la organización y el producto que ofrecen en relación con los competidores 
(p.45). 
Baños y Rodríguez (2012) sostienen que: 
El posicionamiento implica en escoger distintas posibilidades y cuando se toma la decisión 
se debe enfocar todos los esfuerzos para lograr que los productos o servicios se lleguen a 
posicionar en la mente del consumidor como un valor que lo pueda diferenciar frente a las 
marcas competidoras (p.63). 
Stanton, Etzel y Walker (2007, citado por, Ruidias e Isique, 2016) mencionan que: 
El posicionamiento es un elemento esencial del marketing que muestra su naturaleza y 
teoría, puesto que lo que se puede hacer con el producto no es el fin, sino es el medio por el 
cual se alcanza y trabaja con la mente de los consumidores, lo que puede ocurrir en la plaza 
es resultado de lo que sucede con la percepción de cada persona (p.32). 
Según Monferrer (2013), menciona que: 
Posicionar el producto significa la generación del mismo y de su imagen con el fin de poder 
darle un lugar determinado en la mente de los consumidores frente a otros productos que 
ofrece la competencia (p.65). 
Fajardo (2008, citado por, Ruidias e Isique, 2016) considera que: 
Posicionar es el sitio que se adueña nuestra marca en la mentalidad de los consumidores y 
también la representación que tiene el producto, un servicio u organización en la mente de 
los clientes con relación a la gran competencia (p.33). 
Posicionamiento de marca 
Aajer (1996, citado por Guevara, 2016) indica: 
Una identificación y un posicionamiento de marca muy bien comprendida e implementada 
en una empresa aportan diversas ventajas competitivas a la organización. Las cuales son: 
Dirigen y perfeccionan las estrategias de la marca, ofrece diversas opciones de crecimiento 
de la marca, modernizan la forma de recordar la marca, representación y concentración en 
empresa, originan gran ventajas competitivas, establece ubicación firme frente a los 
competidores, pertenencia referente a un signo de transmisión de información (pp.31- 32). 
Estrategias de Diferenciación (Según Kotler y Keller, 2012) 
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El modo más claro de diferenciar y el más contundente para el consumidor, es el que se 
enfoca en las características del producto o servicio. Se considera estas dimensiones para que 
una organización pueda utilizar para diferenciar sus ofertas de mercado: 
Diferencia por medio de los colaboradores: la organización puede tener colaboradores 
que estén constantemente capacitados y que puedan ofrecer un excelente servicio al cliente. 
Diferencia por medio de imagen: la organización puede diseñar imágenes fuertes y muy 
contundentes que se adapten a la necesidad social y psicológica del consumidor. 
Diferencia por medio de los servicios: la organización que ofrece servicios se puede 
diferenciar mediante la creación del sistema de gestión más eficiente y rápida, que 
proporcione una solución más efectiva a los consumidores. 
Los niveles de diferenciación son: 
Confiabilidad: los consumidores prefieren a los proveedores que les brindan mayor 
confianza, esto se consigue cuando el tiempo de entrega del producto se da en momento 
pactado, que exista el orden y la integridad. 
Elasticidad: los proveedores son más considerados cuando el cliente necesita realizar algún 
retiro de los productos o realizar alguna consulta. 
Innovación: los proveedores diseñan muchos sistemas de información, brindan ayuda a los 
clientes ofreciendo servicios adicionales como embalaje de los productos que desean retirar, 
crear códigos de barra para poder diferenciarlos de los demás productos (p.290) 
Formulación del problema 
Problema General 
¿Cuál es la relación entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019? 
Problemas Específicos 
• ¿Cuál es la relación entre la investigación y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019? 
• ¿Cuál es la relación entre el análisis y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019? 
• ¿Cuál es la relación entre la planificación y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019? 




Justificación del estudio 
El presente estudio es conveniente, ésta sirve para poder identificar la relación que tiene el 
Marketing Social con el posicionamiento en la empresa Mibanco S.A. Callao 2019, 
mediante la aplicación de teorías relacionadas al tema y de los conceptos básicos de las 
dos variables, esto nos permitirá determinar los conceptos aplicados a la realidad en la que 
se encuentra la organización Mibanco sede Faucett. 
La investigación permitirá que la empresa y los clientes se vean beneficiados, ya sea en el 
incremento de sus ventas, incremento en sus clientes, brindar un buen servicio, lograr 
fidelizarlos y aumentar su participación en el mercado nacional, realizando un diagnóstico 
situacional de la organización extrayendo datos importantes a través de encuestas. 
El área de Marketing podrá lanzar al mercado nuevos proyectos que estén enfocados a poder 
ayudar a los microempresarios, ofreciéndoles las mejores tasas crediticias, creando nuevas 
campañas sociales que beneficien a la población. 
Las teorías de los autores y los antecedentes mencionados, permiten poder entender un poco 
más el significado de las variables, tales como los objetivos, características y los elementos 
del marketing social. Toda la información se pudo obtener con la ayuda de diversos libros, 
tesis, artículos científicos, revistas y páginas de internet. Este estudio de investigación 
servirá de mucha ayuda para los futuros estudios, la cual podría ser utilizado como base de 
información. 
En esta investigación se utilizó un instrumento que sirvió para recolectar datos y poder 
analizarlos para futuros estudios. Llegar a posicionarse en el mercado es un reto para todas 
las empresas, puesto que cada una de ellas emplea diversas estrategias las cuales en algunas 
funcionan y en otras no. Los resultados de la investigación será útil para llegar a conocer el 
grado de relación del Marketing Social en la captación de clientes y determinar si ayuda o 
no al posicionamiento de la empresa Mibanco. 
Hipótesis General 





• Existe relación entre la investigación y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019. 
• Existe relación entre el análisis y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 
2019. 
• Existe relación entre la planificación y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019. 




Determinar la relación que existe entre el marketing social y el posicionamiento en 
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. 
Objetivos Específicos 
• Determinar la relación que existe entre la investigación y el posicionamiento en 
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. 
• Determinar la relación que existe entre el análisis y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
• Determinar la relación que existe entre la planificación y el posicionamiento en 
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. 
• Determinar la relación que existe entre el diseño y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
 
II. MÉTODO 
2.1.Tipo y diseño de investigación 
La tesis es cuantitativo, Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que se debe 
utilizar la recopilación de información para demostrar la hipótesis con origen en la medición 
numérica y el análisis estadístico, con el fin de corroborar las teorías (p. 4). 
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La tesis tiene el método hipotético – deductivo; Bernal (2010) consta en partir de las 
afirmaciones en calidad de hipótesis y busca negarlas o validarlas para luego llegar a una 
conclusión, la cual debe compararse con la realidad (p.60).  
La tesis es aplicada, según Gómez (2012), menciona que es el uso real del método y la                                                      
investigación (p.84). 
La tesis tiene el nivel correlacional – descriptiva, Hernández, Fernández y Baptista (2014) 
mencionan que la finalidad del estudio correlacional es medir el grado de relación existente 
entre dos variables (p.93). 
El estudio descriptivo, es el método que describe las características importantes de cualquier 
fenómeno que se vaya a analizar, describe las preferencias de un grupo de personas (p.92). 
El diseño es no experimental – transversal, Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos 
dice que es el estudio que se realiza sin la utilización intencional de las variables y en los 
que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para estudiarlos (p.152). 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) informan que los diseños de estudios transaccional 
o transversal recopilan información en un solo tiempo, en un momento específico, tiene 
como objetivo explicar las variables y estudiar los hechos en un tiempo determinado (p. 
154). 
2.2.Operacionalización de variables 
Variable 1: Marketing Social 
Según Kotler y Roberto (1992, citado por Navas, 2017) mencionan que: 
El marketing social es el desarrollo del uso de métodos que abarca la investigación, el 
análisis, la planificación, el diseño, la ejecución y el control; el cual tiene como objetivo, 
fomentar un gran cambio social y que está enfocada en que pueda ser aprobada o que se 
necesite modificar por un grupo de receptores (p.68). 
Dimensión 1: Investigación 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), nos indican que la exploración es un 
compuesto de proceso sistemático, técnicas críticas o empíricas que puede adaptarse al 





Cuando se propone investigar y llevar a cabo las actividades que permitan su desarrollo, se 
debe pasar al siguiente punto que es la ejecución de la investigación. En esta parte está 
incluido la recopilación de datos reales y la preparación de estos para su estudio (Monje, 
2011, p.28). 
Problema 
Es el obstáculo que dificulta el logro de un objetivo o un propósito (Robbins y Coulter, 
2010, p.121). 
Dimensión 2: Análisis 
Gómez, Pierre y Alzate (2010), mencionan que el análisis es una prueba de firmeza, de 
espíritu informador y argumentativo, la cual anuncia la postura del conocimiento y supuesto 
del autor (p.63). 
Indicadores 
Prueba 
Es la construcción y apreciación de diversas versiones del producto antes de la elaboración 
(Viteri, 2014, p. 138). 
Espíritu argumentativo 
El argumento es un trabajo que empieza un individuo o un conjunto de individuos con el 
objetivo de llevar a un público a acoger una postura, refiriéndose a las manifestaciones o 
argumentos que se intenta mostrar la validez o su fundamento (Gómez, Pierre y Alzate, 2010, 
p.71). 
Dimensión 3: Planificación 
Según Cortés (1998, citado por Araque y Cruz, 2014) menciona que es el desarrollo que 
define el curso de acción y los métodos que se requieren para poder cumplir con los 
objetivos y las metas, el programa establece lo que se debe hacer para lograr llegar al estado 





Es una secuencia de trabajos que está enfocada en generar un valor adicional sobre una 
entrada para conseguir un resultado que logre satisfacer los requisitos de los consumidores 
(Alabart, 2007, citado por Viteri, 2014, p. 19). 
Objetivos 
Son los resultados o los propósitos que se desean alcanzar (Robbins y Coulter, 2010, p.146). 
Dimensión 4: Diseño 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan que es el programa o las estrategias 
que se utilizan para adquirir la mayor información que se necesita en una indagación y 
responder a la propuesta (p.128). 
Indicadores 
Estrategia 
Son los planes que una corporación debe utilizar para poder competir en el mercado con 
mucho éxito y de qué forma puede atraer y satisfacer a los consumidores para alcanzar de este 
modo cada objetivo que tiene planteado cada corporación (Robbins y Coulter, 2010, 
p.163). 
Información 
En la época digital, la fabricación y la distribución de la averiguación se ha transformado 
en una parte esencial de nuestra economía (Ferrell y Hartlime, 2012, p.12). 
Variable 2: Posicionamiento 
Según Fischer y Espejo (2003, citado por, Cabrera y Taipe, 2016) sostienen que: Posicionar 
es el sistema generalizado del marketing la cual contribuye en percepción mental como 
la sensación, la opinión, la impresión y asociación que el consumidor tiene de la marca, el 
producto o la organización, en relación con las competencias. En la actualidad las 
organizaciones se interesan por promocionar productos que se posicionen en la mente de 
los consumidores (p.89). 
Dimensión 1: Percepción mental 
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Según Robbins y Coulter (2010), indican que es un procedimiento mediante el cual damos 
significación a nuestro entorno al organizar e deducir impresiones sensoriales (p.297). 
Indicadores 
Entorno 
Son las fuerzas externas que afectan directamente la decisión y acción que toman los 
gerentes, para poder alcanzar los objetivos de la corporación (Robbins y Coulter, 2010, 
p.58). 
Organizar 
Se trata de asignar y constituir las actividades para poder cumplir con los objetivos que 
tiene la corporación (Robbins y Coulter, 2010, p.185). 
Dimensión 2: Marca 
Según Monferrer (2013), nos indica que la marca se puede llegar a definir con un nombre, 
una palabra, una señalización, un logotipo, un diseño o la combinación de alguno de estos, 
la cual ayuda identificando cual es el bien o servicio que puede ofrecer un vendedor, de 
esta manera llegar a diferenciarlos de sus competidores (p.103). 
Indicadores 
Nombre de marca 
Es lo que se puede vocalizar de la marca y que está conformada por palabras, algún número, 
alguna letra, etc. (Monferrer, 2013, p.103). 
Logotipo 
Es lo que no se puede vocalizar de la marca, pero que se llega a reconocer fácilmente solo 
con la visión, ésta puede ser los símbolos, los colores, los diseño, etc.  (Monferrer, 2013, 
p.103). 
Dimensión 3: Producto 
Según Viteri (2014), nos indica que son los resultados o lo que sale de todo sistema y puede 
llegar a ser un producto tangible como es el bien o un producto intangible como es el 





Su valor es percibido de acuerdo a propiedades físicas y es producido para los consumidores 
(Ipinza, 2004 citado por Viteri 2014, p. 90). 
Servicio 
Son las diversas actividades que están enfocadas en satisfacer la necesidad específica del 
consumidor, la producción no necesariamente puede ser un producto físico (Viteri, 2014, 
p. 90). 
Dimensión 4: Competencia 
Según Monferrer (2013), menciona que la competencia es la manera en la que la mayoría 
de organizaciones que se enfocan en el mismo mercado, utilizando estrategias que lo 
ayuden a distribuir de la mejor manera sus productos, logrando así que los consumidores 
ya no busquen otras vías alternativas (p.137). 
Indicadores 
Mercado 
Es el espacio donde los consumidores y los comerciantes se reúnen para poder realizar 


























2.3.Población, muestra y muestreo 
Población 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), indica que es la agrupación que tienen 
características concretas (p.174). 
Para obtener los resultados del presente trabajo, la población estuvo conformada por 100 
clientes de Mibanco S.A. 
Unidad de muestreo 
Hernández, Fernández y Baptista (2014), se denominan también casos o elementos (p.172). 
La unidad de muestreo de este estudio de indagación estuvo constituida por los clientes de 
la organización Mibanco S.A. 
Muestra 
Bernal (2010) menciona que es la fracción de la población que es seleccionada para obtener 
mayor información que será utilizada para desarrollar el proyecto, en la cual se medirá y 
observará las variables que son el objeto a investigar (p.161). 
Para ejecutar el cálculo del tamaño de la muestra se empleó el muestreo probabilístico de 
tipo aleatorio simple. 
Hernández, Fernández y Baptista (2014) indican que todos los componentes de la 
población tienen igual posibilidad de ser elegidos para la muestra y se adquieren cuando se 
definen las características de la población y el tamaño de la muestra, mediante una selección 
aleatoria (p.175). 





Después de realizar la operación respectiva, se obtiene una muestra de 80 clientes, aquellos 
que serán encuestados en la empresa Mibanco S.A. 
2.4.Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
Técnica 
El método que se utilizó en la indagación es la encuesta, puesto que ésta nos concede a 
recopilar datos a través de las respuestas que dan los encuestados que son los clients de 
la empresa Mibanco S.A. 
Según Bernal (2010), menciona que la encuesta es un método de recopilación de datos que 
es la más utilizada, aun sabiendo que constantemente ésta va perdiendo más objetividad por 
la orientación de los individuos que fueron encuestados (p.194). 
Instrumento de recolección de datos 
Para la siguiente indagación se usó una herramienta para recopilar información, la cual es 
el cuestionario. 
Según Bernal (2010), menciona que los cuestionarios son un serie de interrogantes que 
están creadas para adquirir los datos que se necesitan, con la intención de cumplir con 
los objetivos del trabajo de indagación (p.250). 
La herramienta cuenta con 20 preguntas claramente establecidas que ayudarán a obtener 
resultados importantes para la investigación; de las cuales 10 interrogantes son para la 
variable 1 (Marketing Social) y 10 interrogantes para la variable 2 (Posicionamiento), la 
cual está destinada a los clientes de Mibanco S.A. 
Validez 
Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), indica que es el punto en que una 
herramienta evalúa la variable que se desea comprobar (p.200). 
La herramienta a utilizar para el proyecto de indagación fue sometida a opinión de expertos, 
de la escuela de Administración en la Universidad César Vallejo, son los siguientes: 
a) Dr. Israel Barrutia Barreto  
b) Dr. Lessner Leon Espinoza 




Según Hernández, Fernández y Baptista (2014) se refiere al punto en el que la 












La confiabilidad de la herramienta se realizó con la técnica de Alfa de Cronbach, 
incorporando todas las referencias recopiladas de la encuesta al SPSS Statistics, efectuando 
a la muestra que corresponde a 80 clientes de la organización Mibanco S.A, con un total de 
20 preguntas. 
TABLA Nº 1: FIABILIDAD GENERAL  





Los datos estadísticos de confiabilidad de la variable 1 nos dice que el instrumento y los 









Los datos estadísticos de confiabilidad de la variable 2 nos dice que el instrumento y los 
ítems son confiables, ya que da como resultado un coeficiente de ,880 por lo cual se 
considera muy alto. 












Los datos estadísticos de confiabilidad de las variables 1 y 2 nos dice que el instrumento 
y los ítems son confiables, ya que da como resultado coeficiente de ,936 por lo cual se 
considera muy alto. 
2.5.Método de análisis de datos 
En el siguiente proyecto de indagación se utilizó el sistema SPSS Statistics. Las evidencias 
estadísticas que se realizaron en esta indagación fueron las siguientes: el Alfa de Cronbach 
para poder obtener la confiabilidad de la herramienta y la opinión de expertos para que 
puedan validar la herramienta utilizada que es el cuestionario. 
2.6.Aspectos éticos 
En el siguiente proyecto de indagación se consideró los siguientes aspectos éticos: 
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Uso de datos: respetar la identidad del grupo de personas que fueron encuestadas y a la 
información que se obtuvo no se le dio otro uso. 
Valoración social: los clientes que fueron partícipes de este trabajo de investigación, no 
estuvieron expuestos al peligro, ni fueron tomados por obligación, mostraron disposición 
para participar de la dinámica. 
Validez científica: Todos los datos externos y los diferentes autores cuenta con las citas 
convenientes, la información ideológica es la adecuada, sin modificar reseñas que 
corresponden al inventor. 
III. RESULTADOS 

































Fuente: SPSS Statistics 
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Interpretación: Según el gráfico descriptivo de la variable uno Marketing Social da como 
resultado que el 2,5% de las personas encuestadas respondieron a nunca, el 8,75% indicant 
que casi nunca, el 6,25% menciona que a veces, mientras que el 32.5% responden casi 

































Fuente: SPSS Statistics 
Interpretación: Según el gráfico descriptivo de la variable dos Posicionamiento da como 
resultado que el 3,75% de las personas encuestadas respondieron a nunca, el 11,25% 
indican que casi nunca, el 3,75% mencionan que a veces, mientras que el 32,5% 
respondieron casi siempre y finalmente el 48,75% dieron respuesta a siempre. 
25 
 






















3.2.1. Hipótesis General 
HG: El marketing social se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019. 
Ho: No existe relación directa entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
H1: Existe relación directa entre el marketing social y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
Teniendo en cuenta que:  
Significancia < 0,005, rechazar la Ho  










Interpretación: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,700 y la 
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlación entre las var iables es alta o fuerte; 
por ello se debe rechazar la hipótesis Ho y se confirma la hipótesis alterna H1. 
3.2.2. Hipótesis Específica 1 
HG: La investigación se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019. 
Ho: No existe relación directa entre la investigación y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
H1: Existe relación directa entre la investigación y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019. 
Teniendo en cuenta que:  
Significancia < 0,005, rechazar la Ho  









Interpretación: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,566 y la 
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlación entre las variables es moderada; por 
ello se debe rechazar la hipótesis Ho y se confirma la hipótesis alterna H1. 
3.2.3. Hipótesis Específica 2 
HG: El análisis se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 
2019. 
Ho: No existe relación directa entre el análisis y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019. 




Teniendo en cuenta que:  
Significancia < 0,005, rechazar la Ho  













Interpretación: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,536 y la 
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlación entre las variables es moderada; por 
ello se debe rechazar la hipótesis Ho y se confirma la hipótesis alterna H1. 
3.2.4. Hipótesis Específica 3 
HG: La planificación se relación con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 
2019. 
Ho: No existe relación directa entre la planificación y el posicionamiento en Mibanco 
sede Faucett, Callao 2019. 
H1: Existe relación directa entre la planificación y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019. 
Teniendo en cuenta que:  
Significancia < 0,005, rechazar la Ho  













Interpretación: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,655 y la 
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlación entre las variables es alta o fuerte; por 
ello se debe rechazar la hipótesis Ho y se confirma la hipótesis alterna H1. 
3.2.5. Hipótesis Específica 4 
HG: El diseño se relaciona con el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. 
H1: Existe relación directa entre el diseño y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, 
Callao 2019. 
Ho: No existe relación directa entre el diseño y el posicionamiento en Mibanco sede 
Faucett, Callao 2019. 
Teniendo en cuenta que:  
Significancia < 0,005, rechazar la Ho  












Interpretación: La tabla demuestra que utilizando Rho de Spearman da 0,635 y la 
significancia es 0.000 (menor a 0.05), la correlación entre las variables es alta o fuerte; por 









4.1.Discusión – Hipótesis General 
Este trabajo de indagación estableció determinar la relación que existe entre el marketing 
social y el posicionamiento en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a 
través de la encuesta, dando una correlación alta o fuerte de 0,700 entre las variables del 
estudio. La significancia que se obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la 
hipótesis alterna H1, por lo cual el marketing social se relaciona positivamente con el 
posicionamiento. 
De acuerdo con el estudio realizado por Peña (2017). En su tesis denominada El marketing 
social como estrategia para el posicionamiento de una universidad privada en la ciudad de 
Trujillo, afirma que el marketing social tiene una correlación directa y positivamente con el 
posicionamiento de 0,607 del Rho de Spearman. 
Por ello, según la tesis de Peña que tuvo el resultado de 0,607 menciona que tiene una 
relación positiva con el presente trabajo de investigación que nos da un resultado de 0,700; 
esto quiere decir que mientras realicen un buen marketing social en Mibanco S.A. podrán 
lograr que los productos que ofrece la entidad puedan posicionarse en la mente de los 
consumidores. 
Entonces, teniendo en consideración el aporte de Peña, señalado en las líneas arriba y según 
la teoría planteada por Monferrer (2013, p.25) en la cual indica que en el marketing 
social lo principal es poder definir cuáles son los deseos y necesidades de la sociedad, 
logrando de esta manera poder entender los intereses y competir en el mercado sin perjudicar 
a la población, por ello, con los resultados obtenidos en este estudio, se corrobora la teoría 
en que estos se relacionan entre sí, puesto que para lograr el posicionamiento es importante 
llegar a conocer los deseos y necesidades de los consumidores. 
4.2.Discusión – Hipótesis específica: Investigación 
Se estableció determinar la relación que existe entre la investigación y el posicionamiento 
en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando 
una correlación moderada de 0,566 entre las variables del estudio. La significancia que se 
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipótesis alterna H1, por lo cual 
la investigación se relaciona positivamente con el posicionamiento. 
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De acuerdo con el estudio realizado por Calixto (2017). En su tesis denominada El 
Marketing Social y la Responsabilidad Social del hipermercado Metro S.A. en Ventanilla, 
Callao 2017, afirma que la investigación tiene una correlación directa y positivamente con 
el posicionamiento de 0,407 del Rho de Spearman. 
Por ello, según la tesis de Calixto que tuvo el resultado de 0,407 menciona que tiene una 
relación positiva con el presente trabajo de investigación que nos da un resultado de 0,566; 
esto quiere decir que mientras se realice una buena investigación de los productos o 
servicios que ofrece la competencia, se puede buscar estrategias para diferenciarlos de ellos 
y lograr el posicionamiento de los productos o servicios en la mente de los consumidores. 
Entonces, teniendo en consideración el aporte de Calixto, señalado  en las líneas arriba 
y según la teoría planteada por Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.4), en la cual nos 
indican que la exploración es un compuesto de proceso sistemático, técnicas críticas o 
empíricas que puede adaptarse al estudio de una incógnita, por ello, co n los resultados 
obtenidos en este estudio, se corrobora la teoría en que estos se relacionan entre sí, puesto 
que para lograr el posicionamiento es necesario estar en constante investigación de lo  que 
ofrece la competencia, para mejorar el producto o servicio  que ofrece la organización. 
4.3.Discusión – Hipótesis específica: Análisis 
Se estableció determinar la relación que existe entre el análisis y el posicionamiento en 
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando una 
correlación moderada de 0,536 entre las variables del estudio. La significancia que se 
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipótesis alterna H1, por lo cual 
el análisis se relaciona positivamente con el posicionamiento. 
De acuerdo con el estudio realizado por Moreno (2017). En su tesis denominada Análisis 
de la estrategia de publicidad digital en la red social Facebook para posicionar la 
aplicación emotiions profesional entre los psicólogos colegiados de la ciudad de Trujillo 
en el año 2017, afirma que el análisis tiene correlación directa y positivamente con el 
posicionamiento de 0,702 del Rho de Spearman. 
Por ello, según la tesis de Moreno que tuvo el resultado de 0,702 menciona que tiene una 
relación positiva con el presente trabajo de investigación que nos da un resultado de 0,536; 
esto quiere decir que mientras se realice un buen análisis de mercado se puede identificar 
cuáles son los gustos y preferencias de los consumidores, de esta forma lograr que la marca 
llegue a posicionarse en la mente de cada uno de ellos. 
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Entonces, teniendo en consideración el aporte de Moreno, señalado en las líneas arriba y 
según la teoría planteada por Gómez, Pierre y Alzate (2010, p.63) en la cual indican que el 
análisis es una prueba de firmeza, de espíritu informador y argumentativo, la cual anuncia 
la postura del conocimiento  y supuesto del autor, por ello, co n los resultados obtenidos 
en este estudio, se corrobora la teoría en que estos se relacionan entre sí, puesto que para 
lograr el posicionamiento es importante estar analizando constantemente cuales son las 
necesidades de los consumidores. 
4.4.Discusión – Hipótesis específica: Planificación 
Se estableció determinar la relación que existe entre la planificación y el posicionamiento 
en Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando 
una correlación alta o fuerte de 0,655 entre las variables del estudio. La significancia que 
se obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipótesis alterna H1, por lo 
cual la planificación se relaciona positivamente con el posicionamiento. 
De acuerdo con el estudio realizado por León (2018). En su tesis denominada 
Planeamiento estratégico de marketing y el posicionamiento en los asociados del Mercado 
Productores, Santa Anita, 2018, afirma que la planificación tiene correlación directa y 
positivamente con el posicionamiento de 0,501 del Rho de Spearman. 
Por ello, según la tesis de León que tuvo el resultado de 0,501 menciona que tiene una 
relación positiva con el presente trabajo de investigación que nos da un resultado de 0,655; 
esto quiere decir que se debe planificar de manera correcta las estrategias del marketing 
para lograr que la organización logre posicionarse en el mercado nacional. 
Entonces, teniendo en consideración el aporte de León, señala en las líneas arriba y según 
la teoría planteada por Cortés (1998, citado por Araque y Cruz, 2014, p.9) en la cual 
indica que la planificación es el desarrollo que define el curso de acción y los métodos que 
se requieren para poder cumplir con los objetivos y las metas, el programa establece lo que 
se debe hacer para lograr llegar al estado final que se desea, por ello, con los resultados 
obtenidos en este estudio, se corrobora la teoría en que estos se relacionan entre sí, puesto 
que para lograr el posicionamiento es importante realizar una buena planificación de las 





4.5.Discusión – Hipótesis específica: Diseño 
Se estableció determinar la relación que existe entre el diseño y el posicionamiento en 
Mibanco sede Faucett, Callao 2019. Se obtuvo resultados a través de la encuesta, dando una 
correlación alta o fuerte de 0,635 entre las variables del estudio. La significancia que se 
obtuvo fue de 0,000 (menor a 0,05), se puede confirmar la hipótesis alterna H1, por lo cual 
el diseño se relaciona positivamente con el posicionamiento. 
De acuerdo con la investigación realizada por Alvarado y Zuñiga (2018). En su tesis 
denominada Análisis del marketing digital para el diseño de un aplicativo móvil de las 
discotecas en el distrito de los Olivos, 2018, afirma que el diseño tiene correlación directa y 
positivamente con el posicionamiento de 0,567 del Rho de Spearman. 
Por ello, según la tesis de Alvarado y Zuñiga que obtuvieron el resultado de 0,567 nos 
indican que tiene una relación positiva con el presente trabajo de investigación que nos da 
un resultado de 0,635; esto quiere decir que mientras sigan diseñando programas que tengan 
como objetivo ayudar a la sociedad, podrán lograr el posicionamiento de la organización 
en el mercado nacional. 
Entonces, teniendo en consideración el aporte de Alvarado y Zuñiga, señalado párrafos 
líneas arriba y según la teoría planteada por Hernández, Fernández y Baptista (2014, p.128) 
en la cual indican que el diseño es el programa o las estrategias que se utilizan para adquirir 
la mayor información que se necesita en una indagación y responder a la propuesta, por ello, 
con los resultados obtenidos en este estudio, se corrobora la teoría en que estos se relacionan 
entre sí, puesto que para lograr el posicionamiento es necesario estar en constante innovación 










- Se determina que existe relación entre la variable marketing social y la variable del 
posicionamiento obteniendo una correlación alta o fuerte de 0,700 confirmando la 
hipótesis alterna H1, esto significa que el marketing social y el posicionamiento 
están relacionadas significativa y positivamente, por ello es importante que se realice 
dentro de la organización un buen marketing social para contribuir con el 
posicionamiento de ella. 
 
- El grado de correlación de la primera dimensión entre la investigación y el 
posicionamiento fue moderada de 0,566 confirmando la hipótesis alterna H1, esto 
quiere decir que la investigación y el posicionamiento si están relacionadas 
significativa y positivamente, por ello es necesario investigar cual es la necesidad 
del cliente para poder llegar a posicionarse en la mente del consumidor. 
 
- El grado de correlación de la segunda dimensión entre el análisis y el 
posicionamiento fue moderada de 0,536 confirmando la hipótesis alterna H1, esto 
quiere decir que el análisis y el posicionamiento si están relacionados significativa 
y positivamente, por ello es importante realizar análisis de mercado para lograr 
identificar las necesidades y deseos de los consumidores. 
 
- El grado de correlación de la tercera dimensión entre la planificación y el 
posicionamiento fue alta o fuerte de 0,655 confirmando la hipótesis alterna H1, esto 
quiere decir que la planificación y el posicionamiento si están relacionadas 
significativa y positivamente, por ello es necesario planificar y llevar a cabo las 
estrategias del marketing. 
 
- El grado de correlación de la cuarta dimensión entre el diseño y el posicionamiento 
fue alta o fuerte de 0,635 confirmando la hipótesis alterna H1, esto quiere decir que 
el diseño y el posicionamiento si están relacionados significativa y positivamente, 
por ello crear productos de excelente calidad hace que pueda posicionarse en la 





- Elaborar un marketing social trimestralmente con un mensaje beneficioso para la 
comunidad, de esta forma lograr que los productos que ofrece la organización 
lleguen a posicionarse en la mente del consumidor gracias a ello; obteniendo como 
resultado que ambas partes se vean beneficiadas. 
 
- En la empresa Mibanco se debe investigar constantemente cuáles son las necesidades 
básicas de los clientes en cuanto a tasas de interés de productos activos y pasivos, 
enfocarlo en su marketing publicitario, puesto que es lo que más atrae al cliente, de 
esta manera lograr fidelizar a los consumidores. 
 
- Analizar constantemente el comportamiento que tienen los consumidores frente a los 
productos que se ofrece en la organización, para identificar cuáles son los gustos y 
preferencias que tienen cada uno de ellos, para así poder mejorar los productos y 
llegar a satisfacer las necesidades de los clientes. 
 
- Realizar una buena planificación de las estrategias del marketing para poder 
competir en el mercado nacional, puesto que la competencia directa son las 
entidades financieras y cajas rurales, las cuales están en constante innovación en 
cuanto a publicidad y ofrecen menores tasas de interés en préstamos personales para 
poder llegar a captar mayor número de clientes. 
 
- Diseñar programas de capacitación para que los clientes microempresarios sepan 
cómo invertir en su negocio, de esta forma lograr que el cliente tenga mayor número 
de ventas, que cumpla sus objetivos planteados y que sienta que la organización lo 
apoya en todo momento, llegando a que recomiende a sus amigos o familiares 
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Anexo 01: Cuestionario 
Estimado (a): 
La siguiente herramienta es de carácter anónimo, por ello se solicita que conteste todos 
las preguntas con sinceridad. Agradeciendo de antemano su contribución. 












































Anexo 02: Cuestionario 
Estimado (a): 
La siguiente herramienta es de carácter anónimo, por ello se solicita que conteste todos 
las preguntas con sinceridad. Agradeciendo de antemano su contribución. 
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